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Resumen
El interés de las ciencias aplicadas al deporte en los 
espectadores y el espectáculo deportivo ha sido más 
bien escaso y en muchos casos sobrecentrado en la vio-
lencia. El objetivo de este trabajo es proponer una cla-
sificación alternativa de los aficionados al fútbol a par-
tir del tipo de contacto que tienen con el espectáculo 
y describir sus valores, motivaciones y compromiso. Mil 
setecientas diecinueve personas asistentes a partidos 
de fútbol organizados por la Liga de Fútbol Profesional 
contestaron cuestionarios sobre sus valores, motivacio-
nes y relación con el fútbol. Los resultados muestran 
que los entusiastas son los aficionados más motivados 
y comprometidos con el fútbol al mismo tiempo que 
participan significativamente más de valores relaciona-
dos con el conservadurismo y la autopromoción que 
las otras tres categorías (espectadores, aficionados 
presenciales y aficionados virtuales). La clasificación 
propuesta en base al tipo de contacto con el fútbol 
permite conceptualizar el fútbol como algo más que 
lo que ocurre en los estadios y abre las puertas a inter-
venciones desde lo positivo para promover el fair play
y la deportividad en los aficionados.
Palabras clave: aficionados deportivos, fútbol, valo-
res, motivación, compromiso deportivo.
Abstract
The interest of sport sciences in spectators and 
sport as a spectacle has been scarce and oftentimes 
centred on violence. The aim of this study is to 
propose an alternative classification of football 
fans departing from the type of contact that they 
have with football and to describe their values, 
motivations, and commitment. A total of 1719 
people attending football matches organized by 
the Liga de Fútbol Profesional (Spanish Premiere 
League) completed questionnaires about their values, 
motivation, and their relationship to football. Results 
show that enthusiasts are the most motivated and 
committed football fans and at the same time follow 
more conservative and self-promotional values than 
the other three categories (spectators, live fans, and 
virtual fans). The classification that is proposed based 
on the type of contact with football allows for the 
conceptualization of football as something more than 
what happens at the stadium and opens the doors to 
interventions from a positive standpoint promoting 
fair play and sportsmanship with football fans.
Key words: sport fans, soccer, values, motivation, 
sport commitment.
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Introducción
Hoy en día cuando se habla de deporte a menudo 
aparece el deporte profesional y/o espectáculo y las 
gestas de los deportistas de elite. El deporte español 
está viviendo un periodo de resultados espectacula-
res entre los que podemos contar el número uno de la 
ATP de Rafael Nadal y sus victorias en torneos de Gran 
Slam y Juegos Olímpicos, los campeonatos mundiales 
de automovilismo de Fernando Alonso, el papel de Pau 
Gasol en los Lakers y los demás españoles en la NBA y 
en la selección española, etcétera. Entre estos éxitos 
individuales y colectivos destaca seguramente la Euro-
copa de naciones ganada por la selección española en el 
verano de 2008, ya que el fútbol es el deporte con más 
seguidores y practicantes en España y, sin embargo, a 
nivel de selecciones nacionales no había tenido hasta 
ese momento un papel muy destacado (exceptuando la 
victoria en la misma competición en 1968).
Todos estos resultados deportivos se fundamentan 
en el trabajo y el sacrificio de los deportistas, sin em-
bargo no es menos cierto que su éxito se deriva tam-
bién de la capacidad que tienen estos actos deportivos 
y deportistas de generar interés. En efecto, sin los mi-
llones de espectadores y telespectadores que arrastra 
el deporte espectáculo todos los fenómenos anterior-
mente descritos no pasarían de ser descripciones de 
profesionales que hacen muy bien su trabajo. Así pues, 
la importancia de los espectadores y aficionados en 
el deporte espectáculo es incuestionable y sin embar-
go las ciencias del deporte le han prestado más bien 
poca atención a este fenómeno (De Biasi y Lanfranchi, 
1997; Wann y Hamlet, 1995) y en la mayoría de casos 
cuando lo han hecho ha sido bien desde la perspectiva 
del deporte estadounidense (p.e. Wann y Branscome, 
1993; Wann y cols., 1994), poco aplicable al deporte 
europeo, o bien centrándose sobre todo en los grupos 
radicales y la violencia que generan (Dunning, Murphy 
y Williams, 1986, 1988; Javaloy, 1996; Rime y Leyens, 
1988; Williams, Dunning y Murphy, 1984; Zani y Kir-
chler, 1991). Los trabajos europeos desde la psicología 
y no centrados en la violencia son más bien escasos 
si exceptuamos los de Boen y colaboradores, que son 
trabajos sobre las consecuencias de la fusión de clubes 
deportivos en los aficionados, un proceso bastante ha-
bitual en Bélgica en los últimos años (Boen, Vanbese-
laere y Swinnen, 2005; Boen y cols., 2008).
Un ejemplo más del escaso interés de los investiga-
dores y las revistas en los aficionados al deporte en 
general y al fútbol en particular lo podemos encontrar 
en la misma Ciencia, Cultura y Deporte, una revista que 
desde su aparición en 2004 se ha convertido en un re-
ferente importante dentro de las revistas de ciencias 
del deporte en lengua castellana y sin embargo entre 
los 64 artículos publicados hasta 2009, hemos encon-
trado alrededor de 12 sobre distintas temáticas rela-
cionadas con el fútbol, desde, por ejemplo, las lesiones 
en fútbolistas jóvenes (Olmedilla, Andreu, Abenza, 
Ortín, y Blas, 2006), hasta el fútbol como herramienta 
de integración (Murad, 2006), pasando por la termi-
nología y el lenguaje deportivo en fútbol (Aleixandre-
Benavent, Agulló, Agulló y Valderrama-Zurián, 2007). 
De los 12 artículos relacionados con el fútbol sólo uno 
hace referencia a los espectadores y lo hace desde la 
perspectiva de la violencia (Sánchez, Murad, Mosque-
ra y Proença, 2007). En efecto, el trabajo de Sánchez y 
colaboradores representa una revisión pormenorizada 
del estudio científico de la violencia en el deporte en 
la que se incluye la violencia de los espectadores, re-
sultando de gran interés pero dejando de lado todos 
aquellos espectadores y aficionados no violentos, que 
son la mayoría.
El hecho de que buena parte de los trabajos sobre 
los aficionados deportivos se centren en la violencia 
ha conllevado que también las clasificaciones de aficio-
nados se hayan construido teniendo en cuenta dicha 
dimensión. Basándonos en los diccionarios (Oxford y 
RAE) y en la aportación de autores como Durán (1996) 
y Wann (1997), podemos resumir algunas de las clasi-
ficaciones de los espectadores de espectáculos depor-
tivos como: a) espectadores, (inglés spectator) el que 
acude a un espectáculo público aunque sólo sea una 
vez en la vida o una vez cada muchos años; b) aficio-
nados (equivalente al inglés fan), el espectador de alta 
frecuencia que además de acudir al espectáculo siente 
afición por él y la manifiesta durante la semana, c) hin-
chas (equivalente al inglés supporter), el que además 
de asistir con frecuencia alta y manifestar su afición 
durante toda la semana, participa de manera activa 
del espectáculo deportivo con las vestimentas, cantos, 
coreografías, etcétera.; y d) hinchas violentos (equiva-
lente al inglés hooligan), aquellos hinchas que utilizan-
do el fútbol como plataforma de difusión se dedican 
a hacer actos violentos contra personas o cosas. Las 
clasificaciones de este tipo centradas en la violencia 
han contribuido de manera muy importante a propo-
ner medidas para combatir y prevenir la violencia en el 
fútbol, pero han dejado fuera del estudio del espectá-
culo deportivo a una mayoría de aficionados que viven 
el deporte con pasión y no tienen nada que ver con la 
violencia. Además, también deja fuera de la clasifica-
ción un volumen muy importante de aficionados que 
sin asistir a los estadios siguen el deporte de manera 
apasionada a través de los medios de comunicación y a 
distancia, lo que Redhead (1997) denominó post-fans
o aficionados virtuales.
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Con la clasificación no centrada en la violencia de 
los aficionados como objetivo, este trabajo también 
propone la descripción de los valores y motivaciones 
de dichos aficionados al fútbol, así como su nivel re-
lativo de compromiso con el mismo. El concepto de 
valor se enmarca dentro de la teoría de los valores de 
Schwartz (1992). Schwartz (1996) define los valores 
como “objetivos transituacionales deseables que va-
rían en importancia y que sirven como principios de 
guía en las vidas de las personas” (p. 2). Los valores 
responden a tres necesidades básicas para la existencia 
humana: (a) las necesidades de los individuos como or-
ganismos biológicos, (b) los requisitos de interacción 
social coordinada, y (c) la supervivencia y necesidad de 
bienestar de los grupos. De acuerdo con la teoría, los 
valores se estructuran en un espacio bidimensional en 
función de dos ejes: el que va de la apertura al cambio 
al conservadurismo, y el que va de la autopromoción a 
la autotrascendencia.
La motivación ha sido uno de los temas estrella en 
la investigación en psicología del deporte desde fi-
nales de los años 70 del siglo XX hasta la actualidad 
(Roberts, 2001). Buena parte de los estudios sobre 
motivación en el deporte se han realizado desde la 
teoría de la motivación autodeterminada (SDT) (Deci 
y Ryan, 1985; Ryan y Deci, 2000a, b) y la teoría de los 
objetivos de logro (AGT) (Duda, 2001; Duda y Hall, 
2001; Roberts, 2001) y la mayoría se ha centrado en 
la motivación de los deportistas, entrenadores, padres 
y árbitros. Sólo unos pocos trabajos, entre los que des-
taca el de Wann (1997), abordan la motivación de los 
aficionados al deporte, y a partir de sus trabajos con 
estudiantes universitarios norteamericanos concluye 
que la afiliación o identificación es el principal motivo 
de los aficionados deportivos. En este trabajo hemos 
seguido la distinción de Cantón (1999), el cual propo-
ne distinguir entre motivos que harían referencia a las 
causas o razones específicas que explican por qué se 
inicia, cambia o cesa una conducta, así como la intensi-
dad de la misma, y la motivación, que sería un término 
más genérico que se emplea para referirse a los pro-
cesos motivacionales o dimensiones subyacentes que 
intentan explicar la dinámica psicológica.
En referencia al compromiso, nos hemos inspirado 
en la propuesta de Scanlan y colaboradores (1993) 
para, a partir del análisis de las motivaciones, sumar 
aquellos aspectos que pueden favorecer el compromi-
so deportivo de los aficionados con el fútbol y restar 
aquellos aspectos que contribuyen a desfavorecerlo.
El objetivo de este trabajo ha sido, en primer lugar, 
proponer una clasificación de los aficionados al fútbol 
basada en el patrón de relación que las personas esta-
blecen con el deporte, para complementar otras clasi-
ficaciones más centradas en el grado de afecto y/o la 
violencia (fans, ultras, hooligans, etc.). Y, en segundo 
lugar, describir los valores y motivaciones de dichos 
espectadores, las diferencias entre las categorías esta-
blecidas por la clasificación y el nivel de compromiso 
de los aficionados con el fútbol.
Método
Participantes
Participaron en este estudio 1.719 personas asis-
tentes a partidos de fútbol organizados por la Liga 
de Fútbol Profesional. Con una edad media de 31,66 
años (SD= 14,51). El 77% de los encuestados eran 
hombres y el 23% mujeres. Un 75% de la muestra eran 
solteros, un 22%, casados, y un 3% presentaban otro 
estado civil. En referencia a la situación profesional, 
un 33% eran trabajadores y un 30% estudiantes, lo 
menos abundante fueron los altos directivos (3%) y 
los encuestados que se dedicaban a las tareas domés-
ticas (4%).
Por lo que se refiere a los datos de vinculación a los 
clubes, el 46% de los encuestados afirman ser socios o 
abonados en la actualidad de uno de los clubes partici-
pantes en el estudio, un 10% no lo eran en el momen-
to de la encuesta pero lo habían sido en el pasado y el 
44% restante no han sido nunca socios o abonados. En 
el caso de los socios o abonados la media de vincula-
ción al club es de 9,49 años (SD= 11,1).
Instrumentos
Cuestionario de valores en el deporte (SVQ-E-R). El 
cuestionario de valores en el deporte (SVQ) Lee, Whi-
tehead, y Balchin (2000) en su versión española (To-
rregrosa y Lee, 2000) y reducida específicamente para 
esta investigación. El SVQ-E se adaptó para el estudio 
de los aficionados al fútbol en lugar de los deportis-
tas y se probó en un estudio piloto (Torregrosa, 2002). 
Para administrarlo en los campos de fútbol se optó por 
una versión reducida en la que se incluían 12 ítems, 
los tres ítems con más carga factorial para cada una 
de las cuatro dimensiones. Para facilitar la administra-
ción y la respuesta de los aficionados se varió la escala 
de respuesta de 7 puntos en el original (-1 lo contrario 
de lo que pienso a 5 totalmente de acuerdo) por 5 en 
esta versión (1 nada importante para mí a 5 muy im-
portante). Así, los 12 valores se listaban después de la 
pregunta general: cuando juega su equipo, lo más im-
portante para usted es… ganar, divertirse o jugar bien 
son algunos de los valores que incluye esta versión del 
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instrumento. En este estudio se obtuvo una alfa de 
Cronbach de 0,83 para esta adaptación del SVQ, lo que 
representa un valor de fiabilidad satisfactorio.
Inventario de Motivos de los Aficionados (IMA). Se 
construyó específicamente para esta investigación y 
consta de dos partes: el Inventario de Motivos de los 
Aficionados para ir a los Campos de fútbol (IMAC), 
que recoge los motivos de los aficionados para ir a los 
campos de fútbol, y el Inventario de Motivos de los 
Aficionados para ver fútbol Televisado (IMAT), que 
recoge los motivos de los aficionados para ver fútbol 
televisado. Ambos instrumentos se evalúan en una es-
cala likert de 5 puntos (1 nada a 5 mucho). El IMAC 
está compuesto por 17 ítems que se contestan en res-
puesta a la pregunta general “Evalúe en qué medida 
los siguientes motivos influyen en que usted asista 
a los partidos…”: La situación del estadio, la seguri-
dad o que juegue el propio equipo son algunos de los 
motivos que recoge el inventario. En este estudio se 
obtuvo una alfa de Cronbach de 0,85 para el IMAC, lo 
que representa un valor de fiabilidad satisfactorio. El 
IMAT está compuesto por 14 ítems que contestan a la 
pregunta general “Evalúe en qué medida los siguientes 
motivos influyen en que usted vea partidos por televi-
sión…”: las técnicas de retransmisión, el día y la hora 
del partido o los equipos que juegan son algunos de los 
motivos que recoge el inventario. En este estudio se 
obtuvo una alfa de Cronbach de 0,82 para el IMAT lo 
que representa un valor de fiabilidad satisfactorio
En los dos estudios piloto (Torregrosa, 2002) se in-
cluyeron preguntas abiertas para completar los moti-
vos sugeridos por los aficionados. Los resultados con-
firmaron la adecuación del IMA para utilizarlo en los 
estadios.
Complementariamente se recogieron una serie de 
variables censales (género, edad, profesión) y dos pre-
guntas sobre la frecuencia de asistencia a los estadios 
de fútbol y el consumo de fútbol a partir de los medios 
de comunicación, para establecer el tipo de relación de 
los encuestados con el fútbol y realizar la clasificación 
de aficionados desde el punto de vista del tipo de con-
tacto con el fútbol.
Procedimiento
En cada ciudad donde se realizó la recogida de datos 
se desplazaba un técnico del equipo del Grup d’Estudis 
de Psicologia de l’Esport –GEPE– (generalmente el pri-
mer autor). Previo acuerdo con la LFP había un equipo 
de encuestadores de la zona, expertos en estudios si-
milares y a los que se daba instrucciones precisas sobre 
las particularidades del estudio y el cuestionario que 
debían administrar. Unas tres horas antes de los par-
tidos se recogían las acreditaciones en los clubes y se 
realizaba una reunión con el equipo de encuestadores 
(8 en cada campo) en la que se les daba información 
sobre la zona del estadio a la que debían acudir. Los en-
cuestadores empezaban su tarea en los alrededores del 
estadio hasta que se abrían las puertas y entraban en 
las gradas hasta conseguir el objetivo de 100 encuestas 
por estadio, siempre antes de la salida de los jugadores 
al campo. La consigna era administrar un 50% de las 
encuestas antes de acceder al estadio y el 50% en el 
interior del mismo.
Análisis de datos
Los análisis de datos se han llevado a cabo mediante 
la utilización del programa estadístico SPSS 14.0 (SPSS, 
2005). Se han realizado análisis de fiabilidad para los 
instrumentos, la clasificación de los aficionados, aná-
lisis descriptivos para toda la muestra y análisis de las 
diferencias entre grupos de aficionados. Los análisis de 
fiabilidad a partir del alfa de Cronbach para el instru-
mento de valores y las dos partes del instrumento de 
motivos se reportan en el apartado de instrumentos 
y en la Tabla 2. Los análisis de las diferencias entre 
grupos se han realizado a partir de un análisis de la 
varianza (ANOVA) con contrastes a posteriori tipo Ta-
hmane. Finalmente, se calculó el nivel de compromiso 
a partir de las dimensiones de motivación estandari-
zando las variables y calculando las diferencias entre 
grupos de aficionados.
Resultados
Los resultados de este artículo se estructuran en 
cuatro subapartados. En primer lugar, se presenta la 
clasificación de los aficionados al fútbol; en segundo 
lugar, los resultados descriptivos; seguidamente, las 
diferencias entre grupos a partir de las dimensiones 
de valores y motivacionales, y, finalmente, el cálculo 
de las diferencias en el nivel de compromiso de los dis-
tintos grupos de aficionados.
Clasificación de los aficionados al fútbol
La Tabla 1 muestra la clasificación de los aficionados 
al fútbol a partir de su relación con él. Ciento dieciséis 
encuestados (7%) fueron clasificados como meros es-
pectadores, es decir, como personas con baja frecuen-
cia de asistencia a los estadios y un nivel bajo de consu-
mo de fútbol a través de los medios de comunicación. 
Ciento treinta y seis encuestados (8,2%) fueron clasi-
ficados como aficionados presenciales, es decir, como 
CCD 12 I AÑO 5 I VOLUMEN 4 I MURCIA 2009 I PÁGS. 149 A 157 I ISSN: 1696-5043
ENTUSIASTAS, AFICIONADOS Y ESPECTADORES: SUS VALORES, MOTIVACIONES Y COMPROMISO
M. TORREGROSA, J. CRUZ C C D
153  
c u l t u r a
personas con alta frecuencia de asistencia a los esta-
dios y bajo consumo de fútbol a través de los medios de 
comunicación. Cuatrocientos sesenta y siete encues-
tados (28,1%) fueron clasificados como aficionados 
virtuales, es decir, como personas con frecuencia baja 
de asistencia a los estadios y alto consumo de fútbol 
a través de los medios de comunicación. Finalmente, 
945 encuestados (56,8%) fueron clasificados como en-
tusiastas, es decir, como personas con alta frecuencia 
de asistencia a los estadios y alto nivel de consumo de 
fútbol a través de los medios de comunicación.
Resultados descriptivos
La Tabla 2 muestra las medias y desviaciones están-
dar para cada una de las subescalas así como las alfas 
de Cronbach para cada uno de los instrumentos.
Los encuestados mostraron participar de manera 
muy alta de valores de apertura al cambio (m=4,68), 
autopromoción (m=4,46), autotrascendencia (m=4,40) 
y conservadurismo (m=4,24). Las diferencias son 
estadísticamente significativas en todos los casos 
(t(1693)=14,95, p<0,001; t(1687)=3,46, p=0,001; t(1684)=7,67, 
p<0,001 respectivamente), por lo que a pesar de par-
ticipar altamente de todas las dimensiones de valores 
los encuestados valoraron significativamente más los 
valores de apertura al cambio, seguidos de los valores 
de autopromoción, los valores de autotrascendencia y, 
por último, los valores conservadores.
En referencia a las motivaciones para ir al campo, 
los encuestados destacaron la identificación con el 
club (m=4,47), seguida de la motivación por disfru-
tar (m=3,81), las barreras para ir al estadio (m=3,21), 
que son un grupo de motivos que restan motivación 
para que los aficionados vayan a los estadios, la pro-
gramación y las alternativas (m=2,73) y las facilida-
des (m=2,64). Las diferencias son estadísticamen-
te significativas en todos los casos (t(1679)=23,80, 
p<0,001; t(1663)=20,11, p=0,001; t(1650)=15,09, p<0,001; 
t(1574)=3,16, p=0,002 respectivamente), así pues, los 
encuestados están significativamente más motivados 
para ir a los estadios por la identificación con el club 
que por la motivación de disfrutar; significativamen-
te más motivados por la motivación de disfrutar que 
por las posibles barreras que puedan encontrar para 
ir, las barreras son significativamente más impor-
tantes que la programación y las alternativas. Y estas 
últimas son significativamente más importantes que 
las facilidades.
En referencia a las motivaciones para ver fútbol te-
levisado, también la identificación es la principal mo-
tivación (m=4,04), seguida del atractivo del producto 
(m=3,93), disfrutar (m=3,55) y los condicionantes 
(m=3,15), que son un grupo de motivos que restan mo-
tivación para que los encuestados vean fútbol televisa-
do. También en este caso, las diferencias son estadísti-
camente significativas en todos los casos (t(1662)=3,97,
p<0,001; t(1659)=16,49, p<0,001; t(1639)=14,52, p<0,001 
respectivamente). La identificación también es la mo-
tivación principal para ver fútbol televisado, significa-
tivamente por encima del atractivo del producto, que 
a su vez es significativamente más importante que el 
disfrutar, y esta motivación es, a su vez, significativa-
mente más importante que los condicionantes para 
ver fútbol televisado.
Tabla 1. Clasificación de los aficionados de la muestra
Asistencia a los estadios
Baja Alta
Consumo a través de los medios de comunicación
Bajo Espectadores Aficionados presenciales
116 (7%) 136 (8,2%)
Alto Aficionados virtuales Entusiastas
467 (28,1%) 945 (56,8%)
Tabla 2. Medias y desviaciones estándar de las dimensiones 
del SVQ, del IMAC y el IMAT
m Sd %
Valores   0,83
Motivaciones para ir al campo   0,85
Motivaciones para ver fútbol televisado  0,82
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Diferencias entre espectadores, aficionados 
presenciales, aficionados virtuales y entusiastas
La Tabla 3 muestra las medias de cada grupo de es-
pectadores en las distintas dimensiones de valores, 
motivaciones para ir al campo y motivaciones para ver 
fútbol televisado, así como el resultado del análisis de 
la varianza y su significación estadística. El análisis 
de la varianza reporta diferencias estadísticamente 
significativas para las dimensiones de valores auto-
promocionales (F=17,33, p<0,001) y valores relacio-
nados con el conservadurismo (F=2,44, p=0,032). Los 
contrastes a posteriori de tipo Tahmane denotan que 
los espectadores (m=4,08) participan de valores au-
topromocionales significativamente menos que los 
tres tipos de aficionados (m=4,49, m=4,41, m=4,54 
respectivamente; p<0,001 en los tres casos). Al mismo 
tiempo, los entusiastas (m=4,54) participan significa-
tivamente más de valores autopromocionales que los 
aficionados virtuales (p<0,001). Por lo que se refiere 
a los valores relacionados con el conservadurismo, los 
tres grupos de aficionados (m=4,43, m=4,22, m=4,29 
respectivamente) los valoran significativamente más 
que los espectadores (m=3,81; p<0,001, p=0,002 y 
p<0,001).
Por lo que se refiere a las motivaciones para ir a los 
estadios de fútbol, los análisis de la varianza repor-
tan diferencias significativas en la identificación (F= 
11,43, p<0,001), la motivación por disfrutar (F=9,06, 
p<0,001), las barreras (F= 39,22, p<0.001), y la pro-
gramación y las alternativas (F= 27,85, p<0,001). Los 
contrastes a posteriori de tipo Tahmane denotan 
que los entusiastas (m= 4,54) y aficionados virtua-
les (m=4,52) se identifican significativamente más 
que los aficionados presenciales (m=4,31, p<0,001 en 
ambos casos) y espectadores (m=4,00), que a su vez 
no presentan diferencias significativas entre ellos. 
Los aficionados virtuales (m=4,00) disfrutan signifi-
cativamente más que los entusiastas (m=3,71) cuan-
do pueden asistir al estadio (p<0,001). En referencia 
a las barreras percibidas, los aficionados virtuales 
(m=3,67) y espectadores (m=3,47) no presentan di-
ferencias significativas entre ellos y perciben signifi-
cativamente (p<0,001 en ambos casos) más barreras 
para asistir a los estadios que los aficionados presen-
ciales (m=2,88) y los entusiastas (m=2,99), éstos, a 
su vez, no presentan diferencias significativas entre 
ellos. Finalmente, en referencia a la percepción de 
alternativas, los aficionados virtuales (m=3,06) y los 
espectadores (m=3,02) tienen en cuenta significativa-
mente más (p<0,001 en ambos casos) que los aficiona-
dos presenciales (m=2,54) y los entusiastas (m=2,55) 
la programación del partido y las alternativas como 
motivaciones para ir o no al estadio.
Además, por lo que se refiere a las motivaciones 
para ver fútbol televisado, los análisis de la varianza 
reportan diferencias significativas en la identificación 
(F= 29,29, p<0,001), el atractivo del producto (F=7,88, 
p<0,001), el disfrutar (F= 10,93, p<0,001) y los condi-
cionantes (F= 6,42, p<0,001). Los contrastes a poste-
riori de tipo Tahmane denotan que para los entusiastas 
(m=4,23) la identificación es una motivación significa-
tivamente más importante para ver fútbol televisado 
que para los aficionados virtuales (m=3,84, p<0,001), 
Tabla 3. Medias, desviaciones estándar y análisis de la varianza entre los distintos grupos de aficionados
Espec. Af. Pres. Af. Virtu. Entu. F P
Valores
Motivaciones para ir al campo
Motivaciones para ver fútbol televisado
Espec. = espectadores, Af. Pres. = aficionados presenciales, Af. Virtu. = aficionados virtuales, Entu. = entusiastas.
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los aficionados presenciales (m=3,80, p=0,002) y los 
espectadores (m=3,51, p<0,001). Para los aficionados 
virtuales también la identificación es una motivación 
significativamente más relevante que para los especta-
dores, el resto de diferencias no son estadísticamente 
significativas. El atractivo del producto es una motiva-
ción significativamente más importante para los afi-
cionados virtuales (m=4,07) que para los entusiastas 
(m=3,90), los aficionados presenciales (m=3,68) y los 
espectadores (m=3,80), las diferencias entre estos tres 
últimos grupos no son estadísticamente significativas. 
En referencia a la motivación por disfrutar del fútbol 
televisado, los entusiastas (m=3,75) y los aficionados 
virtuales (m=3,66), que no presentan diferencias signi-
ficativas entre ellos, disfrutan significativamente más 
del fútbol televisado que los aficionados presenciales 
(m=3,17, p<0,001 en ambos casos). Los aficionados 
presenciales (m=2,84) se ven significativamente me-
nos afectados por los condicionantes para ver fútbol 
televisado (horarios, precios, etc.) que los otros tres 
grupos, espectadores (m=3,33), aficionados virtuales 
(m=3,24) y entusiastas (m=3,13).
Diferencias en el nivel de compromiso de los grupos 
de espectadores, aficionados y entusiastas
Finalmente, sumando las dimensiones de motiva-
ción que favorecen el compromiso con el fútbol (iden-
tificación, disfrutar y facilidades) y restando las que lo 
desfavorecen (barreras y programación y alternativas), 
se ha calculado el índice de compromiso con el fútbol 
en los estadios, con el fútbol televisado y con el fút-
bol en general para toda la muestra de aficionados. 
Una vez estandarizada dicha variable para favorecer la 
comparación entre grupos, la Figura 1 muestra el nivel 
de compromiso de los distintos grupos de aficionados 
con el fútbol.
Los entusiastas (m=0,17) y los aficionados presen-
ciales (m=0,14) no presentan diferencias significati-
vas entre ellos, y en cambio están significativamente 
más comprometidos con el fútbol en los estadios que 
los aficionados virtuales (m=-0,28) y los espectadores 
(m=-0,43), que tampoco presentan diferencias signi-
ficativas entre ellos. Los entusiastas están más com-
prometidos con el fútbol televisado (m=0,11) que los 
aficionados virtuales (m=-0,01) y éstos, a su vez, sig-
nificativamente más que los aficionados presenciales 
(m=-0,22) y los espectadores (m=-0,57). Finalmente, 
los entusiastas son el grupo significativamente más 
comprometido con el fútbol en general (m=0,28), se-
guidos de los aficionados presenciales (m=-0,06), los 
virtuales (m=-0,3) y, finalmente, los espectadores, que 
no están nada comprometidos con el mismo (m=-1).
Discusión
Los resultados de esta investigación han permitido 
aportar una clasificación de los aficionados al fútbol 
complementaria a las clasificaciones más habituales 
relacionadas con la violencia de los espectadores. El di-
vidir a los aficionados al fútbol en espectadores, aficio-
nados presenciales, aficionados virtuales y entusiastas 
nos permite un análisis más fino de las características 
psicológicas que comparten y de las que son especí-
ficas para cada grupo. En referencia a los valores de 
los aficionados, todos los grupos participan en buena 
medida de valores que tienden a la apertura al cambio, 
la autopromoción, la autotrascendencia y el conserva-
durismo; dichos resultados están en la línea de otros 
estudios realizados con otros participantes deportivos 
(Torregrosa y Lee, 2000) y confirman la transituacio-
nalidad de los valores como concepto, tal como sugie-
ren los trabajos de Schwartz (1986).
Los resultados obtenidos también sugieren que la 
identificación es la mayor motivación de los aficio-
nados tanto para asistir a los estadios como para ver 
fútbol televisado, estos resultados se encuentran en la 
línea de los obtenidos por Wann (1997) en el contexto 
norteamericano y sin tener en cuenta los aficionados 
virtuales. También se ha señalado como importante la 
motivación por disfrutar, tanto en el caso del fútbol 
en los estadios como en el caso del fútbol televisado. 
A falta de cuerpo teórico previo con el que contrastar 
los resultados obtenidos en este trabajo (por la falta de 
trabajos empíricos con los aficionados desde la pers-
pectiva de la no violencia), los resultados obtenidos en 
cuanto a valores, motivaciones y las diferencias entre 

















Espectadores Af. Pres. Af. Virtu. Entusiastas
Figura 1. Nivel de compromiso de los espectadores, los aficionados 
presenciales, los aficionados virtuales y los entusiastas con el fútbol en 
los estadios, el fútbol televisado y el fútbol espectáculo en general.
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propuesta, como subraya el hecho de que los aficiona-
dos virtuales sean los que significativamente más va-
loran el atractivo del producto del fútbol televisado, o 
que entusiastas y aficionados virtuales disfruten sig-
nificativamente más que los aficionados presenciales 
del fútbol televisado, mientras que no ocurre lo mismo 
con el fútbol en los estadios.
El nivel de compromiso calculado a partir de las mo-
tivaciones que favorecen o no el compromiso con el fút-
bol en los estadios también representa una medida in-
directa de la validez de la clasificación. Así, destacamos 
que entusiastas y aficionados presenciales son los más 
comprometidos con el fútbol en los estadios; entusias-
tas y virtuales, los más comprometidos con el fútbol 
televisado y, finalmente, los entusiastas, como los más 
comprometidos con el fútbol espectáculo en general.
Esta investigación presenta algunas limitaciones, 
entre las que destacamos el uso de versiones reducidas 
de los instrumentos para evaluar variables psicológi-
cas. La decisión se tomó optando por instrumentos 
más reducidos que fuera fácil administrar en los esta-
dios en el día de partido. Futuras investigaciones con 
el objetivo de confirmar los datos que se apuntan en 
este trabajo descriptivo podrían optar por entornos 
más controlados que los estadios, en los que se pudie-
ran pasar las versiones completas de los cuestionarios. 
Además, la distribución de proporciones de entusias-
tas, aficionados virtuales, aficionados presenciales y 
espectadores es desigual en los estadios, por lo que en 
futuras investigaciones podríamos optar por buscar 
ámbitos en los que aumente la proporción de especta-
dores o aficionados virtuales.
En conclusión, el conceptualizar a los aficionados 
al fútbol desde la normalidad (sin centrase en la vio-
lencia) abre un campo de estudio en las ciencias del 
deporte hasta ahora poco estudiado. El deporte es-
pectáculo es, además de deporte y espectáculo, una 
de las industrias globales más desarrolladas (De Biasi 
y Lanfranchi, 1997), por lo que su estudio no debe ob-
viarse ni centrarse en la violencia, si no que debería 
abrirse a la aportación de psicólogos, sociólogos, eco-
nomistas, etc.
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